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11 Einleitung- Ziel der Arbeit und Motivation
Am 15. Dezember 2009 wurde das größte öffentliche Mobilfunknetz der vierten Gene-
ration (4G) in Stockholm in Betrieb genommen. Die zukünftige Datenübertragungsra-
te soll zwischen 20 und 80 MBit/s pro Funkzelle betragen. Somit ist eine bis zu zehn-
fache Geschwindigkeit  gegenüber  der dritten  Generation  (3G),  die gegenwärtig  in 
2011 in Deutschland verfügbar ist, realisierbar1. Der Markt für mobile High-Definition 
Videos und Online-Games profitiert davon am stärksten, da die Datenpakete mehrere 
Megabyte2 groß sein können. Auch das Anzeigenmanagement erhält mit den höhe-
ren Übertragungsgeschwindigkeiten die Möglichkeit, neue Werbeplätze in Online-Ga-
mes und ebenfalls in Bewegtbildern zu erschließen.
Der Markt um den Handel mit mobilen Anzeigen scheint ein attraktiver Zukunftsmarkt 
zu sein. So hat Google Inc. in 2010 das Unternehmen AdMob für zirka 750 Millionen 
US-Dollar gekauft3. Diese Investition von Google verdeutlicht die Bedeutung der An-
zeigen für mobile Endgeräte in naher Zukunft.
Die Kernaussage „The medium is the message“ aus Marshall  McLuhans wohl be-
kanntestem Buch von 1967 „The medium is the message: An Inventory of Effects“, 
trifft auch 2011 immer noch zu. Wir leben in einer Zeit, in der Softwareprogramme ein 
und dieselbe Nachricht in mehrere Ausgabekanäle zur gleichen Zeit senden können. 
Das Medium kann dabei Schrift sein, die sich jedoch je nach Ausgabekanal in der Ty-
pografie unterscheidet und damit auch die Nachricht an sich verändert. In Bezug dar-
auf sollten Anzeigen immer die dieselbe Nachricht kommunizieren, denn ein werbe-
treibendes Unternehmen möchte sicherstellen, dass die Nachricht den Rezipienten 
mit dem Inhalt erreicht, der geplant war. Die Planung crossmedialer Anzeigenkampa-
gnen muss daher mit dem Wissen gestaltet werden, dass jeder Kommunikationskanal 
die Nachricht verändert.
Der Autor dieser Bachelorthesis beschäftigt  sich auch in seiner Freizeit  mit neuen 
technischen Verfahren, Nachrichten im Internet einfach und unmittelbar zu verbreiten. 
Die neuen Übertragungsgeschwindigkeiten für  mobile Endgeräte  ermöglichen eine 
1 http://www.heise.de/newsticker/meldung/LTE-Mobilfunk-startet-in-Stockholm-und-Oslo-884663.html.
2 Vgl. Klaus Schmaranz, Softwareentwicklung in C, Springer-Verlag Berlin Heidelberg New York 2002, S.22.
3 http://kress.de/alle/detail/beitrag/104247-apple-sei-dank-google-kriegt-gruenes-licht-fuer-admob-kauf.html.
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gänzlich neue Form der Verfügbarkeit von Informationen. Zu jeder Zeit und von fast 
jedem Ort aus in Deutschland kann auf das Internet zugegriffen werden.
Die Bachelorarbeit „Analyse der Prozesse zur Anzeigenaufgabe durch Werbetreiben-
de im Hinblick auf crossmediale Verzahnung in 2010/2011“ setzt den Fokus auf eine 
umfassende Prozessanalyse bestehender Adservinganbieter4 und Software zur Bu-
chung von Anzeigen in den Kommunikationskanälen Print, Online und Mobil. Die De-
finition von Imageanzeigen und Rubrikanzeigen in Kapitel  2.1 sollen deutlich  ma-
chen, dass eine klare Unterscheidung zwischen beiden Typen vorherrscht und daher 
auch gesondert betrachtet werden müssen. Das Kapitel 2.2 erläutert weiterführend 
den gegenwärtigen Zustand des Anzeigenmarktes in 2011 und beschreibt den Trend 
zur Verwendung von Anzeigen die im Internet veröffentlicht werden. Obwohl der Be-
reich Mobil auch im Internet, also Online stattfindet, wird Mobil gesondert betrachtet, 
da besondere Anforderungen an die Anzeigen auf mobilen Endgeräten (vgl. Kapitel 
2.2.3) bestehen. Auf die speziellen Anforderungen von Anzeigen geht das Kapitel 2 
genauer ein.
Ergänzend zur Auswertung schriftlicher Quellen trat der Autor aktiv an Unternehmen 
und Experten heran, um sich expliziter über Anbieter, Tools5 und aktuelle Entwicklun-
gen des Anzeigenmanagements zu informieren. Anschließend an die eigentliche Un-
tersuchung der aktuell  relevantesten Werkzeuge zum eigenständigen Buchen von 
Anzeigen im Internet wurde mit einer Auswahl an Tools ein vom Autor entwickelter 
Prozesstest durchgeführt, um die Tools auf ihre Prozesse hin zu überprüfen. Der Au-
tor  entwickelte  den beschriebenen Prozesstest  mit  eigens  definierten  Parametern 
(vgl. Kapitel 3.2), da bis zu Beginn der wissenschaftlichen Arbeit keine vergleichba-
ren  Tests  zur  Überprüfung  von  Anzeigenbuchungsprogrammen auffindbar  waren. 
Eine ausführliche Vorstellung der untersuchten Anbieter ist in Kapitel 3.1.1 zu finden. 
Die Ergebnisse des Prozesstests werden in Kapitel 3.2.1 in einer  klar strukturierten 
und damit übersichtlichen Tabelle zur Orientierung dargestellt.
Die entscheidenden Unterschiede zwischen den in Kapitel 3 beschriebenen und ana-
lysierten Plattformen stellt das Kapitel 4 in einem Zwischenfazit dar.  Jede Plattform 
wird abschließend anhand der in Kapitel 3 gewonnenen Fakten bewertet. 
4 Adservinganbieter sind Anbieter, die es ermöglichen mit Hard- oder Software, Werbung digital zu veröffentlichen.
5 Ein Tool ist ein Softwareprogramm.
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Diese Erkenntnisse fließen mit in Kapitel 5 ein, welches einen Ausblick in die Zukunft 
des Anzeigenmagements geben soll. Weiter wird im fünften Kapitel auf die Anforde-
rungen der Software zum buchen von Anzeigen im Internet eingegangen, die zukünf-
tig ressourcenschonend und ohne hohe Unterhaltungskosten Verlage und IT-Unter-
nehmen Einnahmen sichern sollen.  Anhand einer selbst angefertigten Skizze ver-
deutlicht der Autor hier die Komplexität und die Anforderungen an eine Software, die 
zentral sämtliche Kommunikationskanäle mit einer Anzeige beziehungsweise Werbe-
botschaft beliefern können soll.
Positive und negative Erkenntnisse werden in einer Empfehlung in Kapitel 6 zusam-
mengefasst. Daraus ergeben sich konkrete Handlungsanweisungen, um eine cross-
mediafähige Software6 zur Buchung von Anzeigen zukunftsweisend zu entwickeln, 
falls eine solche Software noch nicht besteht. „Crossmedia bezeichnet die formale, 
inhaltliche und zeitliche Vernetzung externer Kommunikationsmaßnahmen über meh-
rere Kommunikationskanäle“,  so definiert  Marco Netz in seinem Buch auf Seite 2 
„Crossmedia-Kampagnen – Gestaltungsvarianten und Wirkungsmechanismen“, wel-
ches im GRIN Verlag 2004 erschienen ist.
6 Crossmediafähige Software ermöglicht das Veröffentlichen von Inhalten in mehrere Kommunikationskanäle zur 
gleichen Zeit.
42 Anzeigen 
Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit sind Softwareprogramme und An-
bieter, die es ermöglichen, Anzeigen online zu  buchen. Kapitel 2.1 erläutert einfüh-
rend die Unterschiede zwischen den Anzeigentypen „Rubrikanzeigen“ und „Imagean-
zeigen“. Anschließend werden in Kapitel 2.2 die zunehmende Digitalisierung  sowie 
die daraus entstehenden Herausforderungen und Möglichkeiten für das Anzeigenma-
nagement verdeutlicht. Die weiterführenden Unterkapitel des Kapitels 2.2 erklären die 
Unterschiede und Merkmale von Werbeformen in den jeweiligen Kanälen Print (vgl. 
Kap. 2.2.1), Online (vgl. Kap. 2.2.2) und Mobil (vgl. Kap. 2.2.3).
2.1  Definition Anzeigentypen
Im Anzeigenmanagement wird zwischen Rubrik- und Imageanzeigen unterschieden. 
Hierbei ist der Veröffentlichungskanal (Print/Online/Mobil) nicht entscheidend für die 
Einordnung, da jeder Kanal beide Anzeigentypen transportieren kann.
Einer der prägnantesten Unterschiede zwischen einer Rubrik- und Imageanzeige ist, 
dass eine Rubrikanzeige vom Rezipienten gefunden wird,  eine Imageanzeige dage-
gen direkt auf den Rezipienten zugeschnitten ist und ihn „findet“.  Die Grundinformati-
on einer jeden Rubrikanzeige hat außerdem immer einen direkten Nutzen für den Re-
zipienten. 
Ein weiteres Unterscheidungskriterium ist, dass der Rezipient auf die Rubrikanzeige 
nur mit einem „Ja“- oder „Nein“-Impuls reagieren kann. Da der Rezipient aktiv nach 
einer Rubrikanzeige suchen muss, sind die hier auftretenden Streuverluste wesent-
lich geringer als bei einer Imageanzeige. 
Im Folgenden wird ein Beispiel für eine Rubrikanzeige dargestellt:7
7 http://www.rationell-reinigen.de/data/kleinanzeigen/rr_kleinanzeigen_6763874.html.
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Eine Imageanzeige dagegen „findet“ den Rezipienten, denn ob der Rezipient die An-
zeige in dem Moment der Sendung empfangen möchte, kann er nicht steuern. Dies ist 
ein Grund, weshalb die Streuverluste im Gegensatz zu einer Rubrikanzeige wesentlich 
höher sind. Die Grundinformation mit einem unmittelbaren Nutzen für den Rezipienten 
muss in einer Imageanzeige nicht eindeutig vorhanden sein. Vordergründig geht es um 
einen  Brandingeffekt  -  eine  hohe  Aufmerksamkeit  und  ein  gewisser  Wiedererken-
nungswert wird als Ziel angestrebt.
Die Abbildung 2 zeigt ein Beispiel für eine Imageanzeige:8
2.2 Status quo – Anzeigen 
Neben klassischem ATL-Marketing9, zeichnet sich im Rahmen der zunehmenden Di-
gitalisierung die Bedeutung der Werbung im Internet ab. Aufgrund der Möglichkeit zur 
8 http://www.horizont.net/kreation/pics/1705-org.jpg.
Abbildung 1: Screenshot einer Rubrikanzeige für freie Arbeitsstellen
Abbildung 2: Screenshot einer Imageanzeige für Unterwäsche der 
Marke Wonderbra
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Optimierung und Anpassung an die jeweilige Zielgruppe sollten Anzeigen nicht nur in 
einem Kanal platziert,  sondern crossmedial vermarktet werden. Kanäle wie Online 
und Mobil bieten sich dafür an. In diesen Kanälen sind die Streuverluste bei präzisen 
Targetingmaßnahmen10 gering: die Zielgruppen werden beispielsweise mit Hilfe von 
soziodemografischen Merkmalen vor der Auslieferung der Werbeformate genau ska-
liert. Durch die Echtzeiterfassung der User auf Websites kann der Adserver entschei-
den, ob eine Anzeige für die anvisierte Zielgruppe geschaltet wird oder nicht. Lautet 
das Merkmal für die Schaltung einer bestimmten Anzeige beispielsweise „weiblich, 
14 bis 35 Jahre alt, Großraum Hamburg“, wird nur dann eine Anzeige auf der Websi-
te dargestellt, wenn diese Merkmale exakt übereinstimmen11. Dies können Printan-
zeigen aus technischer Hinsicht nicht leisten.
Die abnehmenden Werbeeinnahmen im Printgeschäft12 zwingen die Vermarkter und 
Verlage zum Umdenken bei der Aussteuerung der Anzeigen. Bei Printanzeigen fehlt 
die Interaktivität zwischen Produkt und Kunden. Hier bedarf es folglich neuer Prozes-
se, um den analogen Kanal der Printanzeigen mit den digitalen Kanälen (online/mo-
bil) zu verbinden. Im Gegensatz dazu kann eine Onlineanzeige aktiv vom Rezipien-
ten angeklickt werden. Der Rezipient wird dadurch auf eine neue Website weiterge-
leitet, die im Idealfall auf die Bedürfnisse des Rezipienten zugeschnitten ist13.
Die folgenden Kapitel 2.2.1, 2.2.2 und 2.2.3 behandeln die Eigenschaften von Anzei-
gen in unterschiedlichen Kanälen. Ob im Kanal Print. Online oder Mobil, jedes Trä-
germedium der Werbenachricht hat eigene Anforderungen an die Werbeform.
2.2.1 Onlineanzeigen
Banner stellen die klassische und Form der Werbung im Internet dar. Am häufigsten 
verbreitet ist der so genannte „Super Banner“ (728 x 90 Pixel). Seine Schalthäufigkeit 
in Bezug auf sämtliche geschaltete Banner im Internet beträgt zirka 28,3 Prozent. 
9 Above-the-Line Marketing beschreibt Werbung  für klassische Medien wie TV, Kino, Print, Radio oder Außenwer-
bung.
10 Vgl. Lammenett Erwin: Praxiswissen Online-Marketing, Gabier, Wiesbaden 2009, S.124f.
11 Vgl. Kopp Gisela: Behavioral Targeting, GRIN Verlag, Norderstedt 2008.
12 Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft 2009.
13 Vgl. Buss Anna: Internet Marketing: Erfolg planen, gestalten, umsetzen, Markt+Technik Verlag, München 2009, 
S.384.
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Der „Banner“ (468 x 60 Pixel) ist dagegen der wohl bekannteste Banner. Mit einer 
Schalthäufigkeit von mehr als 25,4 Prozent ist er der zweithäufigst benutzte Online-
banner überhaupt. 
An dritter  Stelle  der  meist  verwendeten  Banner  folgt  der  sogenannte  „Rectangle“ 
(180 x 150 Pixel). Dieser wird direkt im Inhaltsbereich der Website angezeigt und er-
hält  so eine hohe Glaubwürdigkeit  gegenüber  dem User.  Sein Anteil  beträgt  12,5 
Prozent an der Gesamtmasse aller geschalteten Banner. 
Gefolgt wird der „Rectangle“ vom „Skyscraper“ (120 x 600 Pixel) mit einer Schalthäu-
figkeit von 11,8 Prozent. Der Skyscraper wird nicht im Inhaltsbereich der Website an-
gezeigt, da die Abmessungen zu groß sind, und somit der eigentliche Inhalt einer 
Website an Relevanz verlieren würde.
Mit 11,6 Prozent wird der „Medium Rectangle“ (300 x 250 Pixel) am wenigsten ge-
nutzt14.
Hervorzuheben ist eine bereits abgeschlossene Standardisierung in der Formatwahl 
der einzelnen Banner. Feste Größen helfen bei der kommerziellen Massenvermark-
tung von Bannern im World Wide Web. 
Zur Kostenermittlung für die geschalteten Banner sind verschiedene Modelle mög-
lich. Die erste Möglichkeit stellt der Tausender-Kontakt-Preis (TKP) dar. Dabei wird 
berechnet, wie hoch der Preis für 1000 ausgelieferte Bannerschaltungen ist. 
Cost-Per-Click (CPC) Modelle dagegen sind kostenintensiver als TKPs. Der Anzei-
genkunde bezahlt nur, wenn ein User auch auf die Anzeige klickt, um eine Weiterlei-
tung auf seine Landingpage zu generieren15.
Will der Anzeigenkunde dagegen sicher sein, dass er nur für die Aussteuerung seiner 
Werbemittel nach erreichtem Ziel bezahlen muss, kann ein Cost-Per-Lead (CPL) Mo-
dell gebucht werden. Das bedeutet, dass der Anzeigenkunde nur dann einen vorher 
abgesprochenen  Preis  für  die  Schaltung  der  Anzeige  bezahlen  muss,  wenn  das 
ebenfalls zuvor definierte Ziel erreicht wird. Ein solches Ziel kann etwa der Verkauf 
eines Produktes nach dem Anklicken der zugehörigen Anzeige sein. Wird das Pro-
dukt nach dem Anklicken der Werbeanzeige nicht gekauft, bezahlt der Werbekunde 
nicht.
14 Definition nach European Interactive Advertising Association 2010. Vgl. Anhang S. XXIV.
15 Vgl. Kopp G., 2009, S.31f.
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2.2.2 Printanzeigen
Die Veröffentlichungsmedien im Printsektor  sind nicht  standardisiert:  Ein  Magazin 
kann zum Beispiel das Format DIN A4 oder aber auch ein ungewöhnliches Format 
von 15 x 30 Zentimeter haben. Bei der Buchung einer Imageanzeige auf der U416 
können die Druckkosten bei einem kleineren Format geringer sein als bei einer ei-
nem größeren. Die Formate der einzelnen Werbeplätze sind von Verlag zu Verlag 
und  von  Produkt  zu Produkt  unterschiedlich. Bei  Rubrikanzeigen  im Printmedium 
können sowohl die Anzahl der Zeilen, die Lauflänge, der Einsatz von Schmuckfarben 
als  auch die Verbreitung als  Maßstäbe zur  Ermittlung des Preises herangezogen 
werden.
Einzig in Bezug auf die Gestaltung sind Printanzeigen kreativer und individueller ge-
staltbarer als Online- /Mobil- Anzeigen17.
2.2.3 Mobile Anzeigen 
In Deutschland gibt es durchschnittlich mehr als ein Mobiltelefon pro Einwohner18. 
Der Markt für Mobilmarketing ist damit der Statistik nach zu 100 Prozent erschlossen. 
81 Prozent der sich im Umlauf befindenden Endgeräte können Videos, Bilder oder 
Klangsequenzen wiedergeben19.  Von 2008 auf 2009 verdoppelte sich die Nutzung 
des mobilen Internets auf 35 Prozent. Primär werden Nachrichten abgefragt.  Social 
Communities20 gehören zu der am stärksten wachsenden Kategorie im mobilen Inter-
net21. Diese multimedialen Angebote konnten erst mit der Einführung des Mobilfunk-
standards Universal Mobile Telecommunications System (UMTS) realisiert werden. 
Seit der Versteigerung von insgesamt zwölf Frequenzblöcken am 31.07.2000 wird 
das Angebot an Inhalten für mobile Endgeräte stetig ausgebaut22. Die Aussteuerung 
von Short-Message-Service (SMS) oder Multi-Message-Service (MMS) ist ein klassi-
sches Instrument des Mobiladvertising, jedoch kein Thema in dieser Studie. 
16 Eine U4 ist die Rückseite des Umschlages eines Printproduktes.
17 Vgl. Rienth M., E-recruiting: Grundlagen, Instrumente und Prozesse, GRIN Verlag, Norderstedt 2008, S.17.
18 Bundesnetzagentur 2009.
19 Kizilok T., Konsumentenverhalten gegenüber Mobile Marketing, Diplomica Verlag, Hamburg 2009.
20 Social Communities sind Internetplattformen auf denen User eigene Inhalte veröffentlichen und teilen können.
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Nach einer aktuellen Studie von „Spiegel Online“ in Zusammenarbeit mit dem „Quali-
ty Channel“ benutzen 67 Prozent der „Spiegel Online“ User Mobiltelefone mit einer 
Auflösung von bis zu 308 x 121 Pixel23. Mobileanzeigen sind auf Grund ihrer kleine-
ren Ausgabemedien auf crossmediale Netze angewiesen, da nicht alle Informationen 
in einer Anzeige, die nur 308 x 121 Pixel Werbefläche hat, untergebracht werden 
können.
Mobiltelefone haben oft eine integrierte Kamera, mit der sich QR-Codes24 (Quick Re-
sponse-Codes) lesen lassen. Eingebettete QR-Codes in Printanzeigen lassen den 
Leser interaktiv  mit dem sonst  analogen Medium der Printanzeige kommunizieren 
und schaffen so einen Mehrwert  für den Endverbraucher.  QR-Codes funktionieren 
ähnlich wie Barcodes, die unter anderem auf vielen Lebensmittelverpackungen zu 
sehen sind. Mit  dem Scannen des Barcodes registriert  beispielsweise eine Kasse 
das Produkt mit weiteren Angaben wie Preis und Name des Produkts. 
Ein QR-Code wird mit der Kamera des Mobiltelefons fotografiert, und mit dem Inter-
net an einen Server gesendet, der den QR-Code entschlüsselt. So kann zum Beispiel 
ein QR-Code eine Internetseite beinhalten. Fotografiert der Rezipient nun einen QR-
Code,  übersetzt  ein  Server  den Code und öffnet  automatisch die  spezielle  Inter-
netseite, die im QR-Code verschlüsselt ist. Dadurch können Rezipienten unkompli-
ziert und schnell an neue Inhalte gelangen.
Jedoch gibt es auch Schwierigkeiten in Bezug auf Onlinewerbung. Ein Negativpunkt 
ist die niedrige Öffnungsrate der Banner im Onlinesektor von 0,18 Prozent (Vgl. AdT-
ech Browser Analyse 2007). Um diese Quote zu erhöhen, nutzen Advertiser25 soge-
nannte LayerAds. Diese legen sich beim Öffnen oder Nutzen einer Website auf die 
oberste Ebene der Nutzerfläche und können erst wieder geschlossen werden, wenn 
der User einen „Schließen“-Knopf am LayerAd klickt. Nicht jeder User trifft  diesen 
Knopf exakt,  sodass nach dem Klicken auf den LayerAd die Werbeanzeige unge-
wünscht auslöst. So kann eine Öffnungsrate von zum Beispiel 0,6 Prozent erreicht 
werden26. 
23 Studie Spiegel MOBIL, Oktober 2009.
24 http://www.globaldenso.com/INVESTORS/f-info/annual/1999/5diversified/diversified.html
25 Advertiser sind Werbetreibende.
26 Schwarz T., Erfolgreiches Online Marketing, 2008.
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Trotz des technischen Fortschritts gibt es nach wie vor Unstimmigkeiten im Bereich 
der ganzheitlichen Anzeigenbuchung.  Den Großteil  dieser Probleme stellen insbe-
sondere bei den Printmedien die unterschiedlichen Formate dar. Im Onlinebereich er-
leichtert wie bereits erwähnt eine Standardisierung (vgl. Kapitel 2.2.3) den Wettbe-
werb, Bannerformate haben feste Größen. Mobilanzeigen auf kleineren Ausgabeme-
dien haben dagegen nicht die räumlichen Kapazitäten einer Website. Hier gilt es, den 
geringeren Platz für die Werbebotschaften so effizient wie möglich zu nutzen. Folg-
lich muss eine Lösung gefunden werden, die automatisch die Inhalte einer Anzeige 
so übersetzt, dass diese in jedem Kanal gestreut werden können.
So kann beispielsweise eine Printanzeige inhaltlich so weit minimiert werden, dass 
daraus eine Onlineanzeige wird. Im Gegensatz dazu muss in der Transformation von 
Online zu Print nicht nur der Inhalt erweitert, sondern auch das Design aufwändiger 
gestaltet werden, um die Zielgruppe passend anzusprechen. Eine weitere Schwierig-
keit ist die Erwartung des Anzeigenkunden an die letztendlich veröffentlichte Werbe-
anzeige. 
3 AdMangement heute
Mit den in Kapitel 2 vorgestellten Definitionen und Erläuterungen zu gegenwärtigen 
Anzeigentypen und -formen konnten Anbieter und Softwareplattformen recherchiert 
werden, die es dem Anzeigenkunden ermöglichen, selbstständig Anzeigen im Inter-
net zu buchen. 
Eine alphabetisch sortierte Kurzvorstellung der ausgewählten Anbieter ist in Kapitel 
3.1 zu finden. Einleitend zum Prozesstest ist in Kapitel 3.2 die Tabelle aus Kapitel 3.3 
erläutert, in der die Ergebnisse des Tests übersichtlich dokumentiert sind. Anschlie-
ßend werden die neu gewonnenen Erkenntnisse in einer Analyse in Kapitel 3.4 und 
in einer Prozessbeschreibung in Kapitel 3.5 ausgeführt und zusammengefasst.
3.1 Vorstellung der Plattformen
Das Kapitel 3.1 stellt Unternehmen und Softwareplattformen vor, die Möglichkeiten 
zum buchen von Anzeigen im Internet anbieten. Die in diesem Kapitel vorgestellten 
Plattformen werden auch in Kaptitel 3.3, 3.4 und 3.5 näher beschrieben. 
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3.1.1 AdJug
2007 gründeten Satish Jayakumar und Michael Stephanblome AdJug in London/Eng-
land. Im Januar 2009 wurde in München/Deutschland ein weiteres Büro eröffnet. Auf 
dem deutschen Werbenetzwerkmarkt verfügt AdJug derzeit über mehr als eine Milli-
arde AdImpressions27,  in  Großbritannien mehr als  zwei  Milliarden28.  AdJug ist  ein 
Marktplatz für digitale Werbung. Auf der online Plattform können Publisher ihre eige-
nen Werbeplätze an Advertiser vermieten. 
Das hosting der Daten kann AdJug für den Kunden übernehmen. Die Verbindung ei-
nes Kunden-Adserver mit dem Adjug-Adserver ist nach Absprache realisierbar. Der 
Advertiser kennt zu jedem Zeitpunkt seiner aktiven Kampagne den Werbeort seiner 
Botschaften. Mit Berichten, die von AdJug geliefert werden, kann der Advertiser kon-
trollieren, ob die Kampagne die erwarteten Ziele erfüllt. Ein Wechsel auf eine andere 
Werbeplattform ist zu jeder Zeit für den Kunden möglich. Seit dem 08. Dezember 
2009 hält die Tomorrow Focus AG 55,8 Prozent der AdJug Ltd. Anteile.
3.1.2 AdScale
Nach der Gründung im April 2007 benötigten die Programmierer von AdScale zwölf 
Monate, um den Livebetrieb aufzunehmen. Klaus von Doemming ist zusammen mit 
seinem Partner Stephan Kern Gründungsmitglied. Die Börse für Onlinewerbeplätze 
basiert auf der Idee, dass Advertiser ein Gebot für Werbeplätze abgeben können. 
Dieses Gebot muss allerdings vom Publisher29 nicht akzeptiert werden. 
Jeder Kunde kann bei AdScale auch als Publisher auftreten und so seine eigenen 
Werbeplätze dem Markt anbieten.
3.1.3 evolver GmbH
Evolver media wurde 1999 von den geschäftsführenden Gesellschaftern Mathias Mö-
ckel und Torsten Gramann gegründet. Die Kernkompetenz des Unternehmens ist die 
Entwicklung von Internetlösungen für Verlage und Zeitungshäuser. Schnittstellen mit 
fremden Softwareprodukten des Kunden sind umsetzbar, darüber hinaus entwickelt 
27 AdImpressions sind die Anzahl an Einblendungen, die eine Werbeform in einer bestimmten Zeit aufweisen kann.
28 http://www.tomorrow-focus.de/Presse/Pressemeldungen/language_de_/pm653.html
29 Publisher bieten Werbeplätze an, damit Advertiser diese buchen können.
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evolver media einen interaktiven Veranstaltungskalender und ein Online-Redaktions-
system. In der vorliegenden Arbeit wird evolver ausschließlich als Unternehmen vor-
gestellt. In der Prozessbeschreibung und in der Analyse der Prozesse stellt der Autor 
zwei Kunden von evolver vor, die deren Software benutzen: der Neue Westfälische 
Verlag und der General-Anzeiger-Bonn.
Seit 2006 ist mit der Gründung der evolver services GmbH ein weiteres Geschäfts-
feld hinzugekommen. Der Fokus der GmbH liegt auf dem Betrieb der Systeme, Pla-
nung, Installation und Überwachung der technischen Plattformen.
3.1.4 General Anzeiger-Bonn
Das familiengeführte  Verlagshaus verlegt  seit  1889 den Titel  General-Anzeiger  in 
Bonn. In der zehnten Generation führt die Familie Neusser die Geschäfte des Ver-
lags und verkauft laut IVW in Quartal zwei 2011 78.915 Exemplare pro Tag.. 
Im März  2006 beteiligt  sich die  Bonner   Zeitungsdruckerei  und Verlagsanstalt  H. 
Neusser GmbH an dem regionalen Internet Anzeigenportal kalaydo30. Mit dem Bau 
einer neuen Rotationsdruckmaschine in 2007 verdeutlicht Hermann Neusser die Be-
deutung von Print und festigt somit die Zukunft des Verlages31.
Zusammen mit der evolver group als IT-Partner bietet das Verlagshaus eine Online-
plattform  für  Nachrichten  und  Dienstleistungen  an.  Anzeigenkunden  können,  wie 
auch bei dem Neuen Westfälischen Verlag online Anzeigen buchen und in Rubriken 
einteilen. Die Anzeigenpreise im General Anzeiger-Bonn in Print wie auch in Online 
vgl. Anhang XXIII.
3.1.5 Google Inc.
Am 7. September 1998 gegründet,  begannen Lawrence Edward Page und Sergei 
Brin  die  Suchmaschine  konsequent  weiterzuentwickeln.  Das  Suchmaschinenge-
schäft ist immer noch eine der Hauptaufgaben von Google Inc, jedoch wird die Ent-
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Das Anzeigengeschäft bedient Google Inc. ganzheitlich für Privatpersonen und Un-
ternehmen. Mit Google Adwords kann der Anzeigenkunde Textanzeigen, DisplayAds, 
Rich-MediaAds und MobilAds buchen. Auch die Aussteuerung von Google Werbean-
zeigen auf der eigenen Website (Google Adsense) ermöglicht es dem Kunden, eine 
Einnahmequelle zu erschließen.
3.1.6 Iq digital media marketing GmbH
Die iq digital media marketing GmbH ist der offizielle Vermarkter der Verlagsgruppe 
Handelsblatt GmbH. Die Geschäftsführer sind Christian Herp und Dr. Clemens Riedl. 
Die technologische Basis stammt von der Ligatus GmbH und heißt iq direct respon-
se. Als erstes Unternehmen hat die iq digital media marketing GmbH eine Lizenz der 
Ligatus GmbH erworben, um auch Software für die eigenständige Buchung von An-
zeigen auf dem Markt anzubieten.
Klein-  und Mittelständische Unternehmen können mit dieser Lösung ihre Content-
netzwerkpartner33 mit der gewünschten Werbung beliefern.  In folgenden Channels 
kann der Kunde seine Werbung platzieren: Entscheider, News, Wirtschaft u. Finan-
zen, IT-Entscheider, Mittelstand-Entscheider und Lifestyle34.
3.1.7 Neue Westfälische Verlag
1967 gegründet, entstand in Bielefeld die heute auflagenstärkste Tageszeitung35 in 
Ostwestfalen/Nordrhein-Westfalen. In Zusammenarbeit mit der evolver group wurde 
das Onlineangebot der Zeitung entwickelt. Das zusätzliche online Anzeigengeschäft 
vermarktet der Verlag über sein zentrales Anzeigenmarketing, sowie online auf der 
Startseite der Website. 
Privatpersonen und Unternehmen können Rubrikanzeigen in einem prozessgesteu-
erten Ablauf aufgegeben. Insgesamt muss der Inserent sieben Schritte (Ausgabe/Ru-
brik/Anzeigengestaltung/Termine/Zahlungsart/Quittierung/Bestätigung) bis zur Aufga-
be der Anzeigen durchlaufen. 
33 Conentnetzwerkpartner sind Websitebetreiber, die ihre Werbeformate nicht selber auf die eigene Website stellen, 
sondern dieses einem Dienstleister, dem Contentnetzwerkbetreiber, überlassen.
34    https://directresponse.iqm.de/default/authentication/index/tenantId/6?c=2
35 IVW Q2/2011
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Eine gezielte Rubrizierung ist sehr wichtig, da der Erfolg maßgeblich mit der Genau-
igkeit der Einteilung zusammenhängt. Mit einer Vorschaufunktion und einem Online-
editor für das Layout der Anzeigen kann der Nutzer einen Eindruck der Anzeige er-
halten und so noch vor dem Schalten der Anzeige Verbesserungen durchführen. 
Um Werbeformen die im redaktionellen Umfeld geschaltet werden oder Banner auf 
der Website der NW zu schalten, müssen Kunden jedoch mit einem Berater des An-
zeigenmarketings telefonieren. Weitere Informationen zu den Anzeigenpreise im On-
lineauftritt der NW vgl. Anhang XIX.
3.1.8 Publicitas
1855 gegründet unter der Firmierung Haasenstein & Vogler in Dänemark und Deutsch-
land,  entwickelte  sich  das  Unternehmen bis  heute  zu  einem  Werbevermarkter  mit 
Hauptsitz in der Schweiz. Seit 2005, als die web2com AG aus der Fusion von Publime-
dia webadvertising AG und Publicitas webservices AG entstand, ist Publicitas als Ver-
marktungsunternehmen aufgestellt. 
Die Abwicklung von Printanzeigen nimmt noch immer einen besonderen Stellenwert 
ein. Mit unterschiedlichen onlinebasierten Softwareprodukten können sowohl Endkun-
den wie auch Unternehmenskunden ihre Anzeigen online managen. 
3.1.9 Quality Channel
1998 als Online-Vermarktungsgemeinschaft  der SPIEGEL-Gruppe gegründet,  kon-
zentriert sich der Quality Channel auf den Vertrieb von Werbeplätzen in dem B2B-
Sektor36. Bei der Kundenauswahl legt der konzernunabhängige Vermarkter Wert auf 
Unternehmen mit  positiver  Reputation.  Zusätzlich  zur  Werbewirkung  der  Anzeige 
kann so ein Imagetransfer auf die Marke des Werbetreibenden entstehen. 
Im Mai 2011 werden 25 Online-Marken durch den Quality Channel betreut. Dieses 
Portfolio besteht aus elf Marken der SPIEGEL-Gruppe sowie 13 weiteren Online-Ko-
operationen aus unterschiedlichen Marktsegmenten (z.B. golf.de,  Harvard Busiess 
Manager oder eatsmarter.de). Im Portfolio wird jeder Werbeträger als eigenständiges 
36 Business to Business-Sektor bedeutet, dass Unternehmen ausschließlich mit Unternehmen in Kontakt treten.
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Produkt auf dem Markt dargestellt, der Fokus liegt auf der vertikalen Vermarktung der 
Quality Channel Partner. 
Der Kunde kann seine Anzeigen nicht selbständig online aufgeben, sondern bucht 
per Telefon bei einem seiner Bearbeiter des Quality Channels seine Online-Anzei-
gen.  Crossmediale Anzeigen können nicht ohne eine weitere Instanz innerhalb des 
Anbieters geplant werden. Die verschiedenen Kanäle unterliegen beim Quality Chan-
nel keiner zentralen Anzeigenplanung, sondern jeder Kanal hat eine eigene Anzei-
genabteilung. Der Quality Channel kommuniziert dafür mit dem Anzeigenmarketing 
seiner Muttergesellschaft Spiegel Verlag, um weitere Kanäle neben dem Onlinekanal 
zu bedienen.
Nicht-Spiegel-Verlag-Produkte, die sich im Portfolio des Quality Channels befinden, 
erfordern eine externe Kommunikation mit den verantwortlichen Marketingschnittstel-
len der Verlage/Herausgeber. Informationen über technische Spezifikation der Wer-
bemittel oder Standardpreise für online Werbeformen  sind auf der Website zu fin-
den37. Kunden haben die Möglichkeit, als Leistungskontrolle tagesaktuell vereinheit-
lichte Berichte über die jeweiligen Kampagnen online abzurufen. 
Eine crossmediale Verzahnung von Anzeigen ist möglich, jedoch wird der Quality 
Channel in der vorliegenden Bachelorthesis nicht weiter aufgeführt, da aufgrund der 
nicht vorhandenen Möglichkeit zur Onlinebuchung von Anzeigen keine Analyse und 
Prozessbeschreibung durchführbar war. Weitere Informationen zum Angebot für mo-
bile Anzeigen vgl. Anhang XIV.
37 http://www.spiegel-qc.de/deutsch/partner__preise/index.php
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3.1.10 Unio AG
Im Dezember 2002 wurde die Unio AG in der Schweiz gegründet. Peter B. Müller ist 
Präsident des Verwaltungsrates, Mitglied ist Guido Gervasoni. Das Aktienkapital be-
ziffert sich 2009 auf zwei Millionen Schweizer Franken. Als Kunden bedient die Unio 
AG vornehmlich Verlagshäuser, die mit automatisierten Softwarelösungen zur Erstel-
lung von Druckprodukten und Onlineformaten arbeiten. Schnittstellen zu verlagsex-
ternen Softwareprodukten werden mit eigens entwickelten Softwarelösungen umge-
setzt. Auf der Plattform zur Buchung von Anzeigen konnte während der Durchführung 
der Prozessanalyse nicht zugegriffen werden, da ein technisches Problem das Aufru-
fen der Buchungsschritte verhinderte. Die Buchungssoftware der Unio AG wird in der 
dieser Studie daher nicht weiter analysiert und beschrieben.
3.2 Erläuterungen zur Vergleichstabelle
Die Plattformen von AdMangement-Lösungen, die, wie bereits erwähnt, anhand von 
vom Autor  definierten Parametern untersucht  wurde,  sind in der Vergleichstabelle 
aufgeführt. Recherchen ergaben, dass bis zur Anfertigung dieser Bachelorthesis kei-
ne Prozessanalysen bezüglich Anzeigenbuchungssoftware veröffentlicht wurden. Bei 
der Auswahl der zu untersuchenden Parameter bezog sich der Autor damit auf eige-
ne Erfahrungswerte, die für die Analyse von Buchungssoftware geeignet sind.
Der Parameter „Funktion“ gibt an, ob es sich ausschließlich um einen Anbieter von 
Werbeflächen handelt, oder ob die Plattform auch ein Tool zum Buchen von Werbe-
flächen anbietet.
Das Item „Test erfolgreich?“ misst, ob die Aufgabenstellung, eine Anzeige zu buchen, 
erreicht wurde.
Die „Gesamten Klicks“ geben die Anzahl der getätigten Klicks an, die zur Erreichung 
der Aufgabenstellung benötigt worden sind. 
„Klicks in Meilensteinen“ geben die Anzahl sämtlicher Klicks an, die zur Erreichung 
eines bestimmten Unterziels benötigt wurden. Diese Unterziele heißen in der Tabelle 
Meilensteine. 
Das Item „Klicks ideal“ gibt die Anzahl sämtlicher Klicks an, die minimal vom Proban-
den ausgeführt werden müssen, um die Aufgabenstellung zu erreichen. Vorausset-
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zung bei der Erhebung dieser Klickzahl ist, dass der Proband der Untersuchung mit 
der Plattform vertraut ist.
Die „Vorschaufunktion“ misst, ob der Proband während des Buchungsprozesses die 
Anzeige optisch dargestellt bekommt. Veränderungen im Text der Anzeige oder die 
Einbindung eines Bildes in die Anzeige kann mit der Vorschaufunktion sofort über-
prüft werden.
Der Parameter „Prozesse eindeutig“ gibt an, ob die einzelnen Schritte bis zur erfolg-
reichen Anzeigenbuchungen logisch sind und den Probanden zielgerichtet zum Ziel 
führen. 
Die Frage „Crossmedia tauglich?“ evaluiert,  in welche Kanäle eine Anzeige einge-
bucht werden kann.
„Publisher“ sind Besitzer und Vermarkter von Internetseiten, die Werbeflächen zur 
Verfügung stellen.
„Advertiser“ sind Nutzer von Werbeflächen, die Ihre Anzeigen in Werbeflächen einbu-
chen möchten.
Das Item „Fortschrittszanzeige“ verdeutlicht, ob der Proband während des Buchungs-
prozesses anhand einer Angabe eindeutig erkennen kann, wie viele Schritte noch 
nötig sind, um das Buchen einer Anzeige abzuschließen.
„Positives“ vermerkt, ob zusätzliche Parameter, die nicht in der Tabelle berücksichtigt 
wurden, die Buchung einer Anzeige erleichterten.
„Negatives“ dagegen gibt an, ob zusätzliche Parameter die Buchung einer Anzeige 
erschwerten.
„Weitere Anmerkungen“ geben an Sachverhalte an, die thematisch in keine andere 
Kategorie passen.
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3.3 Vergleichstabelle der untersuchten Plattformen
iq direct response www.nw-news.de www.publicitas.ch




Gesammte Klicks 39 8 7









Klicks ideal 10 8 7
Vorschaufunktion Nein Ja Ja
Prozesse eindeutig ja Ja Ja
Crossmedia tauglich Online Print + Online Online
Publisher Nein Nein Ja
Advertiser Ja Ja Ja
Fortschrittsanzeige Ja / 7 Schritte Ja / 7 Schritte Ja / 7 Schritte
Positives Hinweise  und  Erklä-
rungen zu den einzel-
nen Schritten während 
des Buchungsprozess 
der  Anzeige  sind hilf-
reich.
Übersichtliche  Dar-
stellung der einzelnen 
Schritte,  um eine An-
zeige  zu  buchen.  Die 
Vorschaufunktion  der 
Anzeige  zeigt  die  er-
stellte Anzeige für das 
Medium  Online  und 
auch Print. 
Keine  Anmeldung  für 
den  Anzeigenkunden 
nötig.
Negatives Funktion  zum hochla-
den  von  eigenen  Bil-
dern  für  die  Anzeige 
war  während  des 
Tests  nicht  funktions-
fähig.
Schriftgröße  auf  der 
Website sehr klein.
Die  Vorschaufunktion 
ist  fehlerhaft.  Die  An-
zeige  wird  fehlerhaft 
dargestellt.
weitere Anmerkungen - Die Software zum bu-
chen  von  Anzeigen 
wurde von evolver für 
die Neue Westfälische 
entwickelt.
-
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www.adjug.com www.google.de www.ga-bonn.de





Test erfolgreich? Ja Ja Ja
Gesammte Klicks 9 14 8









Klicks ideal 9 13 6
Vorschaufunktion Nein Ja Ja
Prozesse eindeutig Ja Ja Ja
Crossmedia tauglich Online Online + Mobil Print 
Publisher Ja Nein Nein
Advertiser Ja Ja Ja
Fortschrittsanzeige Ja / 4 Schritte Ja / 3 Schritte Ja / 6 Schritte
Positives Hinweise  und  Erklä-
rungen zu den einzel-
nen Schritten während 
des Buchungsprozess 
der  Anzeige  sind hilf-
reich. 
Sehr  gute  Hilfetex-
te.  Die  Vorschau-
funktion für die An-
zeige  ist  live.  Das 
bedeutet, dass jede 
Textänderung  oder 




Die  Hinweismeldungen 
sind sehr hilfreich. Auto-
matische  Berechnung 
des Anzeigenpreises.
Negatives Problem während des 
hochladen von Bildern 
für  die  Anzeige.  Hin-
weismeldung  ist  nicht 
hilfreich.
- -
weitere Anmerkungen - Die  Software  zum 
buchen  von  Anzei-
gen  wurde  von 
evolver  für  die 
Neue  Westfälische 
entwickelt.
Die  Software  zum  bu-
chen von Anzeigen wur-
de  von  evolver  für  die 
Neue Westfälische entwi-
ckelt.
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www.adscale.de














Fortschrittsanzeige Ja / 6 Schritte
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3.4 Analyse
Die in 3.3  aufgeführte Vergleichstabelle stellt exemplarisch eine Auswahl an Anbie-
tern des derzeitigen Anzeigenmanagements gegenüber. Hierbei wird sowohl auf An-
bieter als auch auf Tools eingegangen. Die Übersicht hat den Anspruch, im Hinblick 
auf die Usability der Tools erfolgreiche Prozesse oder Fehler in den Prozessen zu 
beleuchten.
Die zu untersuchenden Anbieter waren in diesem Fall „Publicitas“38, der „General-An-
zeiger-Bonn“39 und die „Neue Westfälische“40, die beide das Anzeigenbuchungspro-
gramm von „evolver“41 in  die Webseite integriert  haben.  Weiter sind ebenfalls  die 
Handelsplattformen „AdJug“42 und „AdScale“43 mit in die Untersuchung eingegangen. 
Weitere  Tools  waren  „Google  AdWords“44 und  „iq  direct  response“45,  auf  die  das 
„Handelsblatt“46 verlinkt.
Der Autor hat sich mit den aufgelisteten Anbietern und Tools auseinandergesetzt und 
selbst  einen  Prozesstest  durchgeführt.  Die  Aufgabenstellung  des Prozesstests  ist 
eine Anzeige bei den entsprechenden Programmen und Anbietern zu buchen. Pro-
dukttyp und Laufzeit der Kampagne waren dabei frei wählbar. Der Fokus wurde hier 
vor allem auf die Effizienz der Anzeigenbuchungsprogramme gelegt. Die wichtigsten 
Kennzahlen waren dabei die benötigten Klickzahlen und der Erfolg der Testbuchung.
Als Untersuchungswerkzeug stand eine sogenannte User-Tracking-Software zur Ver-
fügung, mit der die Testbuchungen auf Video aufgenommen und im Anschluss aus-
gewertet wurden. Die detaillierten Prozessschritte werden in Kapitel 3.2.3 näher be-
handelt. Die Anbieter und Softwarelösungen wurden außerdem auf ihre Crossmedia-
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„Positives“ und „Negatives“ wurden in die finale Bewertung der Softwarelösungen mit 
einbezogen.
3.4.1 AdJug
Mit neun Klicks kann man bei „AdJug“ Online-Restwerbeplätze buchen. Zuerst muss 
der Nutzer sich ein Konto auf der Handelsplattform einrichten.  Dies ist  innerhalb von 
zwei Klicks erledigt.  Der gesamte Buchungsprozess ist in vier  große Teilprozesse 
aufgeteilt, die dem User als Orientierungspunkte dienen.
Im ersten Schritt gibt es zahlreiche Kampagnen- und Filterungseinstellungen, die die 
Streuverluste einschränken. Außerdem kann der User zur stetigen Optimierung sei-
ner Kampagne Conversionstracking mit einbinden. AdJug ist in Großbritannien und in 
Deutschland verfügbar,  leider  jedoch nur als englische Version,  dementsprechend 
kann die Budgetvorgabe auch nur in Pfund getätigt werden. 
AdJug bietet die Möglichkeit, vom eigenen AdServer Bilder und Dateien hoch zula-
den. Dies funktioniert  jedoch nicht immer einwandfrei. Die Bilder müssen eine be-
stimmte Größe haben und sind in dem Programm nicht mehr frei skalierbar, was teil-
weise zu langen Prozessen beim upload der Bilder führt. Fehlerklicks bzw. Umwege 
beim Testbooking weisen auf einen fehlerbehafteten Prozess hin.
3.4.2 AdScale
Wie auch „AdJug“ ist „AdScale“ eine Handelsplattform für Online-Werbung. In sieben 
Prozessschritten kommt der User hier zu seiner Anzeige. Sowohl das Anmelden als 
auch das Testbooking dauert insgesamt etwa 20 Minuten. Das Buchen inklusive des 
Anmeldeprozesses benötigt jedoch nicht mehr als neun Klicks. Auf „AdScale“ können 
Banner  hochgeladen  werden  und  anschließend  in  einer  Vorschaufunktion  ange-
schaut werden. 
Desweiteren  bietet  die  Online-Werbe-Börse  Adservingschnittstellen  zu  „Double-
Click“47. Anders als bei „Adjug“ kann der User bei „AdScale“ für seine Anzeigen bie-
ten. Dies bedeutet, er legt einen Maximal-TKP fest, welchem der Publisher zustim-
47 http://www.google.de/doubleclick/
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men muss. Minuspunkte gibt es im Design, da Buttons nicht immer erwartungskon-
form eingesetzt werden.
3.4.3 General-Anzeiger-Bonn / evolver
Der „General-Anzeiger-Bonn“ hat wie die „Neue Westfälische“ das Onlineanzeigen-
system von „evolver“ in seine Webseite eingebunden. Das Verwaltungssystem von 
„evolver“ hat in seinem System für den „GA-Bonn“ eine Schnittstelle zu „SAP“48  inte-
griert, die den Datentransfer von Kunden verbessern soll. Anbieter können gewerbli-
che oder private Anzeigen für den Ausgabekanal Print buchen. Online-Anzeigen sind 
nach Absprache und Kommunikation zu den Verantwortlichen ebenso möglich. 
Der Buchungsprozess des „General-Anzeiger-Bonn“ ist in sechs Schritte aufgeteilt 
und bietet einen leicht nachvollziehbaren Prozess. Das produzierte Tool von „evol-
ver“ ist gut strukturiert und sehr benutzerfreundlich gestaltet. Auf jeder Seite bezie-
hungsweise in jedem Prozessschritt ist unten auf der Seite eine Übersicht der bishe-
rigen Einstellungen zur Kampagnen. Dies ermöglicht ständige Transparenz zu der 
Kampagne und erleichtert Änderungen. Am Ende des Prozesses rechnet das Tool 
automatisch den Anzeigenpreis für die Kampagne aus. Die Transparenz und Nach-
vollziehbarkeit des Tools schafft Kundenvertrauen und ist besonders benutzerfreund-
lich.
Im zweiten Prozessschritt „Werbeflächen auswählen“ ist unter der Auflistung der ver-
fügbaren Webseiten eine Leiste zur Auswahl der folgenden Seiten, die sich auf die 
Webseiten bezieht. Gleich darunter befindet sich ein „weiter“- Button, bei dem schnell 
vermutet wird, er führe  auch zu den weiteren Webseiten, er leitet jedoch den nächs-
ten Prozessschritt ein und ist somit irreführend.
3.4.4 iq direct response
Befindet sich der User auf der Webseite des „Handelsblatts“ ist der „Hier können Sie 
werben“-Link nur sehr versteckt zu finden. Dies verdeutlicht die hohe Klickzahl von 
sieben Klicks, welche sich auf die Suche nach dem Anzeigenbuchungsprogramm be-
ziehen. 
48 http://www.sap.com/
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Folgt man dem ersten Link, wird man auf die Webseite des Tools „iq direct response“ 
weitergeleitet. Um diesen Service zu nutzen, muss sich der User zunächst anmelden. 
Der Anmeldevorgang nimmt ebenso viel Zeit wie die Durchführung des ersten Test-
Bookings in Anspruch. Dies liegt vor allem daran, dass kein eigenes Passwort gene-
riert werden kann. Stattdessen wird dem User ein Passwort zu gesendet, was jedoch 
zunächst nicht deutlich erkennbar ist. Das Warten auf die entsprechende Email mit 
dem Passwort kostet dementsprechend ebenfalls Zeit.
Wird der Testvorgang öfter durchgeführt, werden wesentlich weniger Klicks zur Ziel-
erreichung benötigt, wie die anfängliche Klickzahl von 39 Klicks (inklusive des Anmel-
devorgangs) und die Ideal-Klickzahl von zehn Klicks (hier ohne Einberechnung des 
Anmeldevorgangs) deutlich macht. 
Die Prozesse von „iq direct response“ sind eindeutig und die Aufteilung und Anzeige 
des Prozesses in sieben Teilprozesse sorgt für Übersichtlichkeit  und Orientierung. 
Die Hinweismeldungen bzw. Fehlermeldungen,  die bei  Fehlern seitens des Users 
auftreten, sind klar formuliert und beantworten aufkommende Fragen. Die Vorschau-
funktion der Anzeige macht den Kampagnenabschluss stimmig. 
Zu bemängeln ist die geringe Auswahl für Filtereinstellungen bezüglich der Zielgrup-
pe. Weiter gibt es keine Möglichkeit zur Einbettung von Conversion Tracking49, eben-
so können eigene Bilder nicht hochgeladen werden.
3.4.5 Neue Westfälische Verlag / evolver
Die „Neue Westfälische“ (NW) bietet sowohl im B2B, als auch im B2C50 das Online-
anzeigensystem von „evolver“ an. Schnell ist auf der Startseite der NW eine Verlin-
kung zu den Anzeigen zu finden. Die Auflistung des Anzeigenmarktes wirkt zunächst 
sehr unübersichtlich, sobald jedoch der Prozess des Anzeigenbuchens beginnt, ist 
die Webseite klar gegliedert und übersichtlich in sieben Teilprozessen durchzufüh-
ren. Dies wird nicht zuletzt durch die Fortschrittsanzeige unterstützt,  die den User 
während des Prozesses begleitet. 
Der User muss zunächst kein Konto anlegen, dies wird erst bei Abschluss und Bestä-
tigung der Kampagne notwendig. Der Prozess ist simpel aufgesetzt und ist mit acht 
49 Conversion Tracking bedeutet, dass mit Hilfe von Software gemessen werden kann, welche Ziele wie oft mit einer 
bestimmten Kampagne erreicht wurden.
50 Business to Consumer bedeutet, dass Gewerbetreibende mit Endkunden in Kontakt treten.
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Klicks schnell durchführbar. Ausgabekanäle in Print und in Online werden angeboten, 
wie auch eine Vorschaufunktion der Anzeige. 
Abstriche gibt es in der Gestaltung, da die Schrift teilweise zu klein ist.
3.4.6 Publicitas
Der Anbieter „Publicitas“ bietet auf seiner Webseite das Buchen von Online-Inseraten 
an. Ein Anmeldevorgang ist hier nicht erforderlich, da Publicitas einen offenen Zu-
gang für den Endkunden bereitstellt. Mit wenigen Klicks kommt der User hier schnell 
an sein Ziel: Um eine Online-Anzeige zu buchen, werden lediglich fünf Klicks benö-
tigt. Der Vorgang ist in sechs Minuten leicht durchzuführen. Eine Navigationsleiste 
auf jeder Seite schafft Orientierung und Übersicht. Zusätzlich gibt es eine Auswahl an 
Gestaltungsmöglichkeiten für das Inserat. 
Es ist  jedoch zu betonen, dass der Gestaltungsprozess nicht fehlerfrei und klar ab-
läuft. Befehle seitens des Users werden teils ohne ersichtlichen Grund nicht umge-
setzt. Das Tool von Publicitas bietet eine Vorschau des Inserats, diese ist jedoch nur 
eine Demoansicht eines Inserats und zeigt nicht die eigenen Angaben an. Durch die 




Auf der Startseite von AdJug muss die Fläche „Buy a site campaign“ angeklickt wer-
den, um eine Anzeige zu buchen. 
Auf der folgenden Seite wird das Zielland definiert, in dem die Anzeige veröffentlicht 
werden  soll.  Da Adjug  auch  international  seine  Dienstleistungen  anbietet,  ist  die 
Sprache der Benutzeroberfläche Englisch. Im nächsten Schritt muss der Proband die 
Größe der Anzeigenfläche definieren. Anschließend wird die Sprache definiert,  mit 
der die Werbebotschaft kommuniziert werden soll. Im darauf folgenden Schritt defi-
niert der Proband die Laufzeit der Kampagne. Danach wird das maximale Budget de-
finiert, welches für die Anzeige verwendet werden soll. Es wird pro 1000 Einblendun-
gen abgerechnet. Zuletzt muss der User auswählen, auf welchen Internetseiten die 
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Anzeigen veröffentlicht werden sollen. Nach der Kontrolle aller Angaben muss die 
Fläche „next“ angeklickt werden.
Die anschließend neu geladene Seite zeigt einen Kampagnenüberblick an, der die 
bisherigen Einstellungen zusammenfasst. Der Proband kann in diesem Schritt noch 
Änderungen beziehungsweise Korrekturen vornehmen. Um zum nächsten Schritt zu 
gelangen muss die Fläche „next“ angeklickt werden. 
Auf der neuen Seite kann der Proband nun ein Bild für die Anzeigenfläche hochla-
den. Dafür gibt es die Fläche „upload“ die nach dem Anklicken ein neues Fenster im 
Browser öffnet. In diesem Fenster kann eine Datei vom eigenen Computer ausge-
wählt werden. Diese Datei wird anschließend in das Werbenetzwerk von Adjug gela-
den und steht dem Probanden zur weiteren Verwendung zur Verfügung. Dem Bild 
können Schlagwörter und ein Titelname hinzugefügt werden. 
Danach muss der Proband eine Ziel-URL51 angeben. Wenn ein Nutzer im Internet auf 
die vom Probanden gebuchte Anzeigenfläche klickt, wird er auf diese Ziel-URL wei-
tergeleitet.  Zusätzlich kann der Proband noch ein Conversion Tracking einbinden, 
zum Beispiel  Google Analytics52.  Um diesen Schritt  zu vervollständigen, muss der 
Proband die Fläche „Preview Creative“ anklicken. Um diesen Schritt zu vervollständi-
gen, muss der Proband die Fläche „Preview Creative“ anklicken.
51 Eine Ziel-URL ist eine Website, auf die zum Beispiel eine Werbeform verlinkt, nach dem sie angeklickt wurde.
52 http://www.google.de/analytics
Abbildung 3: Screenshot AdJug Prozessbeschreibung 1.Schritt.
Kapitel 3.5: Prozessbeschreibung 27
In der neu geladenen Seite kann nun die Kampagnenzusammenfassung überprüft 
werden. Nach der Kontrolle sämtlicher Angaben muss der Proband die Fläche „next“ 
anklicken. 
Im nächsten Schritt fordert die Seite den Proband auf die Kampagne zu bestätigen. 
Damit geht der Proband einen Vertrag mit Adjug ein und die Anzeige ist gebucht.
3.5.2 AdScale
Um bei AdScale eine Anzeige zu buchen, muss der Proband die Fläche „Kampa-
gnenart auswählen“ anklicken. Auf dieser Seite erhält er einen Überblick über sämtli-
che zu buchenden Abrechnungsarten. Nach der Auswahl einer Abrechnungsart be-
stätigt der Proband dies, indem er die Fläche „next“ anklickt. 
Der nächste Schritt definiert die Art der Werbefläche, mit der die Anzeige kommuni-
ziert werden soll. Nach der Auswahl einer passenden Werbefläche muss der Pro-
band wiederum auf „next“ klicken, um den nächsten Schritt tätigen zu können.
Nun definiert der Proband die Anzeigeneinstellungen. Dafür müssen Kampagnenin-
formationen wie der Kunden- sowie der Kampagnenname angegeben werden. Auf 
derselben Seite muss der Anzeigentext in ein Klartextfeld eingegeben werden. Eine 
live-Vorschaufunktion gibt dem Probanden einen ersten Eindruck, wie die Anzeige im 
späteren Veröffentlichungsmedium aussehen wird. Nach dem Anklicken der Fläche 
„next“ gelangt der Proband zum nächsten Schritt.
Hier muss das Budget und die Laufzeit der Kampagne festgelegt. Nach dem Ankli-
cken der Fläche „next“ öffnet sich eine neue Seite.
Abbildung 4: Screenshot AdJug Prozessbeschreibung 3. Schritt.
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In diesem Schritt erhält der Proband eine Übersicht über sämtliche getätigten Anga-
ben. Jede Angabe kann dabei erneut bearbeitet werden. Die Angaben müssen mit 
dem Anklicken der Fläche  „next“ bestätigt werden, worauf eine neue Seite erscheint.
Der Proband wird anschließend aufgefordert,  seine Zahlungsinformationen für  die 
Anzeigenbuchung zu hinterlegen. Dafür muss die Zahlungsweise bestimmt werden 
und die Kundendaten hinterlegt werden. Mit dem Anklicken der Fläche „Fertigstellen“ 
ist der Prozess der Anzeigenbuchung beendet und Anzeige gebucht.
3.5.3 General-Anzeiger-Bonn
Der Proband muss die Fläche „Anzeigen“ in der Navigationsleiste „Anzeige aufge-
ben“ anklicken, um in den ersten Schritt für die Anzeigenbuchung zu gelangen. Es 
öffnet sich eine neue Seite, auf der dem Probanden die Anzeigen-Einstellungen prä-
sentiert  werden.  
Nach der Auswahl, ob es sich bei der aufzugebenen Anzeige um eine private oder 
gewerbliche Anzeige handelt, muss der Proband eine themenspezifische Rubrik aus-
wählen. Als letzten Schritt in den Anzeigen-Einstellungen wählt der Proband die An-
zeigenart  aus.  Wenn alle von der Software abgefragten Einstellungen ausgewählt 
sind, muss der Proband auf die Fläche „weiter“ klicken, damit der  nächste Prozess 
eingeleitet werden kann.
In diesem Schritt wird die Zeitungsausgabe für die Anzeige ausgewählt,  in der die 
Anzeige veröffentlicht werden soll. Der Proband kann das gesamte Verbreitungsge-
Abbildung 5: Screenshot AdScale Prozessbeschreibung 4. Schritt. 
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biet der Tageszeitung auswählen, oder nur Teilausgaben für bestimmte Regionen. 
Nach dem Anklicken der Fläche „weiter“ öffnet sich eine neue Seite.
Hier muss der Proband das Erscheinungsdatum der Anzeige auswählen.  Ist dieser 
Schritt abgeschlossen, klickt der Proband auf die Fläche „weiter“.
Anschließend gelangt der Proband zu einem Schritt, in dem er die Anzeige mit Text 
bestücken muss. Eine Vorschaufunktion der Anzeige hilft  dem Probanden bei  der 
Auswahl des richtigen Textes. Wenn der Text der Anzeige vollständig eingegeben 
wurde, muss der Proband auf die Fläche „weiter“ klicken.
Eine neue Seite öffnet sich, und der Proband erhält eine Übersicht und kann den Auf-
trag zur Buchung einer Anzeige abschließen. In diesem Schritt  kann der Proband 
noch einmal auf eine Vorschaufunktion der Anzeige zurückgreifen und final überprü-
fen, ob das optische Erscheinungsbild der Anzeige seinen Wünschen entspricht. Zu-
sätzlich kann der Proband entscheiden, ob die Anzeige nur in Print veröffentlich wer-
den soll, oder auch online auf der Website des Zeitungsverlages. 
Abbildung 6: Screenshot General-Anzeiger-Bonn Prozessbeschreibung Schritt 5.
Kapitel 3.5: Prozessbeschreibung 30
3.5.4 Google Adwords
Auf der Startseite von www.google.de/adwords muss die Fläche „Jetzt starten“ an-
geklickt werden, um eine Anzeige zu buchen. Der Proband muss sich mit seinem 
Google-Mail-Konto anmelden,  oder  ein neues Google-Mail-Konto registrieren.  Erst 
dann kann mit dem Buchen einer Anzeige begonnen werden. 
Auf der folgenden Seite nach dem Anmelden mit dem Google-Mai-Konto wird die 
Kampagne neu eingerichtet. Dafür muss der Proband  einen neuen Kampagnenna-
men vergeben. Unter diesem Kampagnennamen kann der Proband später alle Anga-
ben für die Anzeige ansehen und verändern. Als nächstes kann der Proband das 
Geotargeting von Google definieren. Das bedeutet, dass der Proband Regionen oder 
zum Beispiel Postleitzahlen auswählen kann, in denen die Anzeige dem Leser darge-
stellt werden soll. Ebenfalls können Sprachen ausgewählt werden, die die Rezipien-
ten der Anzeige sprechen beziehungsweise verstehen können.
Eine zusätzliche Möglichkeit,  um die Anzeige  zielgruppengerecht auszusteuern, ist 
die Definition des Alters der Empfänger. So kann der Proband einstellen, dass die 
Rezipienten der Anzeige zwischen 39 und 49 Jahre alt sein sollen. Der Proband be-
findet sich immer noch auf der ersten Seite, auf der er die Kampagne neu einrichtet. 
Hier muss er jetzt das Budget pro Tag festlegen und kann eine Wunschposition an-
geben, auf der die Anzeige in Googleseiten angezeigt werden soll. Um diesen Schritt 
abzuschließen, muss der Proband die Fläche „Speichern“ anklicken.
Im nächsten Schritt muss der Proband eine Anzeigengruppe erstellen. Dafür vergibt 
der Proband zuerst einen Anzeigengruppen-Namen und wählt die Art der Anzeige 
aus. Mit einer Vorschaufunktion der Anzeige kann der Proband nun den Anzeigentext 
eingeben und sogenannte Keywords definieren, die für die Schaltung der Anzeige re-
levant sind. Denn wenn einer Nutzer bei der Googlesuche ein Keyword eingibt, dass 
der Proband im vorherigen Schritt  zu seiner Anzeigengruppe hinzugefügt hat, erst 
dann wird die gebuchte Anzeige auch einem Rezipienten angezeigt.  Der Proband 
muss die Fläche „Anzeigengruppe speichern“ anklicken, um die Buchungs der Anzei-
ge abzuschließen.
3.5.5 iq direct response
Zunächst muss der Proband die Fläche „Neue Kampagne erstellen“ anklicken.
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Auf der nächsten Seite wird der Proband dazu aufgefordert, einen Titel für die Kam-
pagne einzugeben. Anschließend wird der Produkttyp ausgewählt. Das Produkt stellt 
den Gegenstand oder die Dienstleistung, der oder die beworben werden soll, dar. 
Im nächsten Schritt definiert der Proband die Laufzeit, in der die Anzeige geschaltet 
werden soll. Der Proband muss die Fläche „weiter“ anklicken, um in den nächsten 
Schritt der Anzeigenbuchung zu gelangen. Hier wird der Anzeigentext in ein Klartext-
feld53 eingegeben. Danach fordert das System die gewünschte Ziel-URL an, auf die 
der  Rezipient  weitergeleitet  werden  soll,  wenn er  die  Anzeigenfläche  anklickt.  Im 
nächsten Schritt kann der Proband aus einem Archiv Motive für seine Anzeige aus-
wählen.
Nach der Auswahl eines der vorgeschlagenen Bilder gelangt der Proband zur Aus-
wahlmöglichkeit der sogenannten Premium-Channels. Damit werden die Internetsei-
ten bezeichnet, auf denen die eingebuchte Anzeige dargestellt werden soll. Nach der 
Auswahl des Premium-Channels muss der Proband auf die Fläche „weiter“ klicken.
Auf der nächsten Seite wird das Werbebudget  festgelegt.  Nach der Budgetierung 
muss der Proband die Zahlweise auswählen und die gewünschten Angaben zur Be-
zahlung vervollständigen. Auch hier muss der Proband die Fläche „weiter“ anklicken, 
um fortzufahren.
In  diesem  Schritt  erhält  der  Proband  eine  Zusammenfassung  der  zu  buchenden 
Kampagne. Sämtliche bisher getätigten Angaben werden detailliert  aufgeführt  und 
können individuell geändert werden. Nach der Kontrolle der Angaben muss der Pro-
band auf die Fläche „Bestätigen“ klicken und hat damit die Anzeige gebucht.
53 Ein Klartextfeld ist eine Fläche in die ohne Vorgaben Text hineingeschrieben werden kann.
Abbildung 7: Screenshot iq direct response Schritt 2.
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3.5.6 Neue Westfälische Verlag
Der Proband muss die Fläche „Anzeige aufgeben“  anklicken.  Es öffnet  sich eine 
neue Seite, auf der dem Probanden ein Anzeigenüberblick dargestellt wird. Nach der 
Auswahl einer themenspezifischen Anzeige muss der Proband auf die Fläche „wei-
ter“ klicken.
In diesem ersten Schritt wird die Zielausgabe für die Anzeige ausgewählt. Der Pro-
band kann das gesamte Verbreitungsgebiet der Tageszeitung auswählen, oder nur 
Teilausgaben für bestimmte Regionen.  Nach dem Anklicken der Fläche „Ausgabe 
bestätigt“ öffnet sich eine neue Seite.
Darauffolgend muss die Rubrik ausgewählt werden, in der die Anzeige veröffentlicht 
werden soll. Diese Auswahl muss themenspezifisch sein. Auch hier muss der Pro-
band die Fläche „weiter“ anklicken, um den nächsten Schritt in der Anzeigenbuchung 
aufzurufen.
Auf der neuen Seite kann der Proband seine Anzeige gestalten. Hierfür bietet eine li-
ve-Vorschau der Anzeige einen ersten Eindruck, wie die Anzeige in der Zielausgabe 
aussehen wird. Der Proband kann dabei aus vorgefertigten Mustern auswählen. Der 
Anzeigentext wird in ein Klartextfeld eingegeben. Wenn die Anzeigengestaltung ab-
geschlossen ist, muss der Proband die Fläche „weiter“ anklicken.
Eine neue Seite öffnet sich und der Proband kann nun das Erscheinungsdatum und 
Lauflänge der Anzeige definieren und dieses mit der Fläche „weiter“ bestätigen. 
Abbildung 8: Screenshot Neue Westfälische Schritt 1.
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Anschließend erhält der Proband eine Kampagnenübersicht und die Quittierung der 
Buchung der Anzeige. Mit dem Anklicken der Fläche „Bestätigen“ gelangt der Pro-
band auf eine neue Seite, die ihm die Bestätigung des Auftrages zur Buchung einer 
Anzeige darstellt.
Erst jetzt muss der Proband ein Benutzerkonto anlegen, um seine Anzeigenbuchun-
gen zu verwalten. Ist dieser Schritt abgeschlossen, ist die Anzeige gebucht.
3.5.7 Publicitas
In einem ersten Schritt muss der Proband die Fläche „Online inserieren“ anklicken. 
Darauf folgend erscheint dem Probanden eine Auswahlmöglichkeit an Buchungsop-
tionen. Um eine Anzeige online zu buchen, muss der Proband die Auswahlmöglich-
keit „Publicitas online inserieren“ auswählen.
Anschließend wird das Medium ausgewählt, in dem die Anzeige veröffentlicht werden 
soll.  Dafür kann auf einer Landkarte der gewünschte Kanton (Schweiz) angeklickt 
werden oder der Proband gibt in einem Klartextfeld den Namen der Stadt oder des 
Kanton ein.  Werden die Stadt oder der Kanton vom System erkannt, kann der Pro-
band aus  einer  Liste  an  Tageszeitungen  auswählen.  Jede Tageszeitung,  die  an-
geklickt wird, ist ein Trägermedium für die gebuchte Anzeige.
Abbildung 9: Screenshot Neue Westfälische Schritt 3.
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Nachdem das Medium für die Veröffentlichung der Anzeige ausgewählt ist, muss die 
die Rubrik bestimmt werden, unter der die Anzeige erscheinen soll. Dafür wählt der 
Proband zunächst den Inserattyp und dann die thematisch passende Rubrik aus. 
Ein Klick auf die Fläche „weiter“ führt den Probanden zur Einstellung des Erschei-
nungsdatums. Ist das Erscheinungsdatum ausgewählt und vom System anerkannt, 
öffnet sich eine neue Seite, in der die Anzeige gestaltet werden kann.
Hier muss der Proband den Text der Anzeige verfassen, wobei das System dem Pro-
banden vorgibt, wie viele Zeichen noch eingegeben werden können. Daran anschlie-
ßend können gestalterische Möglichkeiten ausgewählt werden.
Im letzten Schritt  werden alle Angaben zentralisiert  auf einer Seite in der Kampa-
gnenzusammenfassung dargestellt. Der Proband kann sämtliche Einstellungen über-
Abbildung 10: Screenshot Publicitas Prozessbeschreibung Schritt 1.
Abbildung 11: Screenshot Publicitas Prozessbeschreibung Schritt 4.
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prüfen und bei Bedarf Änderungen vornehmen. Sind die Datensätze korrekt, klickt 
der Proband auf die Fläche „weiter“.
Um die Anzeige in das System einzubuchen, muss der Proband persönliche Daten 
eingeben und die Zahlungsweise festlegen. Anschließend ist die Anzeige gebucht.
Eine automatische Preisberechnung für die Anzeige gibt dem Probanden den Ge-
samtpreis an, den er zu bezahlen hat. Im letzten Schritt  muss der Proband seine 
Kundendaten neu einpflegen, oder sich mit seinem schon zuvor registrierten Benut-
zernamen und Passwort anmelden. Mit der Anmeldung wird der Auftrag zur Buchung 
einer Anzeige bestätigt.
4 Zwischenfazit
Das dritte Kapitel der Bachelorthesis mit dem Schwerpunkt Anbieter von Anzeigen-
buchssoftware macht deutlich, dass dieses Gebiet eine große Bandbreite verschie-
denster Lösungen bereit hält. Die Prozesse sind nicht bei jedem Anbieter einheitlich 
und unterscheiden sich auch in der Abfolge der einzelnen Schritte, die nötig sind, um 
eine Anzeige zu buchen (vgl. Kapitel 3.5).
Besonders  die Vergleichstabelle  in Kapitel  3.3,  die die Anbieter  von  Anzeigenbu-
chungssoftware anhand der Prozessanalysen gegenüberstellt, deutet auf die große 
Vielfalt der verschiedensten Geschäftsmodelle im Bereich der Anzeigenbuchung hin.
Vom Channelvermarkter,  der gleich mehrere Websites mit der gebuchten Anzeige 
versorgt, über Verleger diverser Tageszeitungen bis hin zu Online-Handelsplattfor-
men für Anzeigenplätze sowie Verlagslösungen ist eine große Vielfalt vorhanden. Die 
Ziele und Angebote der Anbieter differenzieren jedoch aufgrund der unterschiedli-
chen Geschäftsmodelle stark.
Zum Beispiel konzentriert sich ein Anbieter (General-Anzeiger-Bonn) ausschließlich 
auf Rubrikanzeigen, ein Anderer (Google Adwords) bietet sowohl Rubrik-, als auch 
Imageanzeigen an.
Der Anbieter General-Anzeiger-Bonn bietet crossmediale Anzeigenschaltung für die 
Kanäle print  und online an,  andere (AdJug)  schalten dagegen nur Online-Werbe-
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Banner.  Wieder  Andere  integrieren  in  ihre  Lösung  Adserving-Schnittstellen 
(AdScale).
Der „General-Anzeiger-Bonn“ hat unter den getesteten Tageszeitungen die beste Lö-
sung bezüglich Rubrikanzeigen. Der Prozess ist simpel, schlüssig und transparent.
Das Anzeigenmanagement-Tool von Google, das einen freien Zugang für private An-
zeigenkunden bietet, ist sehr komplex in den Einstellungen, jedoch sehr präzise in 
den einzelnen Prozessen. Pro Prozesschritt werden hier mehr Angaben vom Anzei-
genkunden angefordert, dafür ist die Anzahl an Prozessschritten im Vergleich zu den 
anderen Anbietern klein.
5 AdMangement morgen
AdManagement spielt in Zukunft eine immer wichtigere Rolle im Marketing, da die 
Streuverluste von online basierten Werbeanzeigen niedriger sind als bei klassischen 
Printanzeigen (Siehe Kapitel 2.2). Wichtig ist dabei insbesondere eine Verknüpfung 
aller Marketingabteilungen mit der Schnittstelle AdManagement. Von dort sollten zen-
tralisiert die jeweiligen Kommunikationskanäle ausgewählt werden, mit denen ein An-
zeigenkunde seine Angebote oder Botschaften streuen möchte. 
Mit  der  zunehmenden Entwicklung von öffentlichen Funknetzwerken sind Übertra-
gungsraten mit bis zu 100 M/bit auf mobile Endgeräte realisierbar, eine technische 
Schranke steht der Vermarktungsentwicklung von Anzeigen in Zukunft  damit nicht 
mehr im Weg. 
Crossmediales Anzeigenmanagement ist auch in Zukunft nicht verpflichtend für jede 
Kampagne einzusetzen. Je nach Absicht und Ziel kann auch nur ein einzelner Kanal, 
etwa  Print,  ausreichen,  um  den  geplanten  Erfolg  zu  erreichen.  Der  Einsatz  von 
„Brücken“ zwischen einzelnen Kanälen erhält jedoch eine wichtige Bedeutung. Als 
„Brücke“ kann ein  QR-Code (vgl. Kapitel 2.2.3) fungieren, der den Rezipienten von 
dem Kanal  Print  zu Online lenkt.  Mit  Hilfe eines multimedia-fähigen Mobiltelefons 
kann der QR-Code fotografiert werden. Ein Redirect54 lenkt den User auf eine Lan-
dingpage, die für den User relevante Mehrwerte bieten sollte. Möglich ist die Imple-
54 Ein Redirect ist eine klassische Weiterleitung im Internet.
Kapitel 5: AdMangement morgen 37
mentierung eines QR-Codes ebenfalls, wenn im Anzeigenbuchungsprogramm eine 
automatische Generierung eines bestimmten QR-Codes integriert ist. 
Die klassische Telefonanzeigenannahme ist im Zeitalter des Internets nicht mehr ak-
tuell. Eine „24 Stunden, sieben Tage die Woche“-Betreuung sollte dagegen Pflicht für 
Anzeigenvermarkter sein. Kleine wie auch große Verlage, wie etwa Axel Springer, 
leisten sich immer noch die Aufteilung von Print- und Onlineanzeigenabteilungen. An-
zeigenmanagementsysteme  sollten  jedoch  mit  Software-Schnittstellen  im  Bereich 
Customer Relation Management (CRM) verbunden werden. Nur so entstünde eine 
ganzheitliche Multi-Channel-Beratung seitens der Verlage. Die Kunden könnten bei 
jedem Sachbearbeiter Fragen und Wünsche bezüglich der Aussteuerung ihrer Anzei-
gen hinterlassen. Zudem sollten Schulungen der Mitarbeiter der neu gebildeten Multi-
Channel-Abteilungen vorgenommen werden, da Sachbearbeiter aus dem Printsektor 
nicht mit dem Fachvokabular der Onlinewerbung vertraut sind. 
Ebenso muss die Eigenverantwortung des Kunden bei der Buchung von Anzeigen in 
Zukunft höher ausfallen. Schrumpfende Werbebudgets erfordern preiswertere Anzei-
genplätze. Dies kann ermöglicht werden, indem Anzeigenkunden mit einem Login in 
ein intuitiv zu bedienendes Softwaresystem sämtliche relevanten Daten für die Bu-
chung einer Anzeige selbst verwalten können und müssen. Als Stütze sollte es je-
doch auch zukünftig eine persönliche Betreuung bei Kundenproblemen geben. Ob 
via Telefon oder VoIP55 wird die Unternehmensphilosophie des jeweiligen Unterneh-
mens mitbestimmen. 
Mit diesen Maßnahmen können dank der Selbstverwaltung durch den Kunden Kos-
ten reduziert werden, folglich sinkt die Reklamationsrate. Neue Prozesse, die dem 
Anzeigenkunden Zeitverlust ersparen, können langfristig am Markt bestehen. Kreati-
vität und Rentabilität sind zwei Faktoren, die das AdManagement von Morgen maß-
geblich steuern.
6 Fazit und Empfehlung
Immer  mehr  Online-Channelvermarkter  positionieren  sich  mit  verschiedenen  Ge-
schäftsmodellen verstärkt auf dem deutschen Markt. Eine Folge ist, dass große Ver-
55 Voice over IP ist eine ausschließlich auf das Internet bezogene Art der Übertragung von Stimmen, ähnlich wie das 
klassische Telefonat.
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lage unabhängige Vermarkter aufkaufen, um deren Wissen über die Aussteuerung 
und die Vermarktung der eigenen Werbeflächen zu nutzen. So hat zum Beispiel der 
Axel Springer Verlag in 2007 den Vermarkter zanox.de AG zusammen mit der Publi-
Groupe AG gekauft56. Ein Eintritt in die vorhandenen Channels als Verlag ist zum Teil 
möglich, allerdings erst ab einer bestimmten Anzahl an Seitenaufrufen auf der eige-
nen Website profitabel. 
Die Untersuchung in Kapitel 3 zeigt, dass sich bei Tageszeitungen Rubrikanzeigen in 
den Kanälen Online oder Print buchen lassen. Es ist jedoch bislang keine Lösung 
vorhanden, um Imageanzeigen in Print- und Onlinekanälen gleichzeitig einzubuchen. 
Um dies  momentan  erreichen  zu können,  müssen eine  Displayanzeige  und  eine 
Imageanzeige separat gebucht werden.
An dieser Stelle sollte eine komplette Neustrukturierung des Anzeigenverwaltungs-
prozesses in Form einer Datenbank stattfinden, in welcher der Content ohne Daten-
redundanz aufgeteilt  wird.  Datenredundanz  bedeutet,  dass  bestimmte  Angaben 
mehrfach abgespeichert  sind.  Wenn sich eine bestimmte Angabe verändert,  kann 
diese nicht zentral an einer Stelle angepasst werden, sondern muss ein jeder Stelle 
in der Datenbank separat angepasst werden. Das folgende Schaubild soll die Pro-
blembeseitigung der Datenredundanz veranschaulichen.
56 http://www.axelspringer.de/presse/DGAP-Adhoc-Axel-Springer-AG-uebernahme-der-ZANOX.de-AG-durch-Axel-
Springer-und-PubliGroupe_148244.html. Stand 19.08.2011.
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Im Bereich der Anzeigenmanagementtools (AMT) gibt es Anbieter mit unterschiedli-
chen Ausrichtungen. 
Einige bieten nur Teillösungen an, die mit Schnittstellen an andere Lösungen ange-
koppelt  werden.  Diese sind jedoch nur in Bezug auf Rubrikanzeigen crossmedial. 
AMTs, die ausschließlich auf die Vermarktung von Contentnetzwerken spezialisiert 
sind, bieten umfangreiche Möglichkeiten zur punktgenauen Aussteuerung der Anzei-
gen. Allerdings ist hier die integrierte Lösung zur Bedienung mehrerer Kanäle nur be-
dingt gegeben. 
Die Neuentwicklung eines ganzheitlichen AMTs ist dennoch nicht zu empfehlen, da 
bereits große Anbieter wie zum Beispiel evolver am Markt positioniert  sind. Diese 
können für die Entwicklung neuer Funktionen neue Kooperationen mit Bestandskun-
den, wie zum Beispiel mit der Neuen Westfälischen, eingehen. Eine finanzielle Auf-
teilung der Entwicklungskosten für neue Funktionen in der Software für Anzeigenbu-
chungen ist so realisierbar. 
Ein entscheidendes Kriterium für ein erfolgreiches AMT ist die Eindeutigkeit sämtli-
cher Prozesse. Das bedeutet,  dass jeder Prozess logisch und nachvollziehbar für 
den Anzeigenkunden sein muss. 
Falls Prozesse nicht eindeutig sind, entsteht Unzufriedenheit bei dem Kunden und er 
wird bei der nächsten Buchung einer Anzeige eine andere Softwarelösung für diesen 
Zweck wählen. Deshalb sollten besonders Verlage darauf bedacht sein, eine qualita-
tiv hochwertige Software zum Buchen von Anzeigen bereitzustellen, um Anzeigen-
kunden aus dem B2C-Bereich nicht zu verlieren.
Mit zusätzlichen repräsentativen Usability-Studien sollten parallel zu der Entwicklung 
eines AMTs Nutzermeinungen und Bewertungen eingeholt werden. So lassen sich 
frühzeitig mögliche Probleme während des Entwicklungsprozesses erkennen, die an-
sonsten erst  nach Veröffentlichung der  neuen Software auftreten.  Besonders  das 
Projektmanagement sollte im stetigen Kontakt mit den Entwicklern stehen, um Pro-
zesse innerhalb der neuen Software zum buchen von Anzeigen im Internet anpassen 
zu können.
Der Autor empfiehlt folglich eine Kooperation mit einem Anbieter, der bereits auf dem 
Markt der AMTs vertreten ist. Das Wissen und die Erfahrungen der Anbieter stellen 
einen immateriellen Wert dar, der in der Entwicklung von komplexen Contentmana-
gementsystemen besonders wichtig ist. 
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Es sollte eine exakte Analyse der Bedürfnisse an solch einem System erfolgen, um in 
einer anschließenden Evaluationsphase den passenden Partner zu finden.
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